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AVALUO: un avalúo es la estimación del valor comercial de un inmueble o artículo 
reflejado en cifras monetarias por medio de un dictamen técnico imparcial, a través 
de sus características físicas, de uso, de investigación y el análisis de mercado, 
tomando en cuenta las condiciones físicas y urbanas del inmueble. 
BASE DE DATOS: es un banco de datos, es un conjunto de datos pertenecientes 
a un mismo contexto y almacenados sistemáticamente para su posterior uso. 
CLIENTES: persona que utiliza los servicios de un profesional o de una empresa, 
y que especialmente lo hace regularmente. 
CAPTACIÓN: establecer un vínculo para atraer a una persona, ganar su voluntad, 
afecto, confianza o para lograr alguna benevolencia. 
CADENA DE VALOR: es el instrumento más utilizado para realizar un análisis que 
permite extraer implicaciones estratégicas para el mejoramiento de actividades, la 
cual identifica el valor para los clientes, fuente confiable de la ventaja competitiva. 
ESTRATEGIA: es un plan para dirigir un asunto. Una estrategia se compone de 
una serie de acciones planificadas que ayudan a tomar decisiones y a conseguir 
los mejores resultados posibles. La estrategia está orientada a alcanzar un 
objetivo siguiendo una pauta de actuación. 
FINCA RAIZ: se consideran inmuebles o bienes considerados bienes raíces, por 
tener de común la circunstancia de estar íntimamente ligados al suelo, unidos de 
modo inseparable, física o jurídicamente al terreno, tales como las parcelas, 
urbanizadas o no, casas, naves industriales 
FIDELIZAR: conseguir la fidelidad de un cliente, normalmente por medio de un 
buen trato, ofertas especiales, regalos, etc. 
INMOBILIARIA: sociedad o empresa que se dedica a construir, vender, alquilar y 
administrar viviendas. 
KAIZEN: engloba el concepto de un método de gestión de la calidad muy 
conocido en el mundo de la industria. Es un proceso de mejora continua basado 
en acciones concretas, simples y poco onerosas, y que implica a todos los 










CLV: sigla en inglés (Customer Lifetime Value) es un dato que le permite a una 
empresa saber lo que se puede gastar en marketing para adquirir un cliente 
nuevo. El valor de vida de un cliente. 
CRM: sigla en inglés (Customer Relationship Management) una solución de 
gestión de las relaciones con clientes, orientada normalmente a gestionar tres 
áreas básicas: la gestión comercial, el marketing y el servicio postventa o de 
atención al cliente 
DOFA: sigla en español (Debilidades, Oportunidades, Fortalezas, Amenazas) 
técnica que es indispensable para analizar y poner de relieve la situación actual 
del negocio, y poder tomar las decisiones estratégicas adecuadas. Mediante un 









Desde décadas preliminares se ha hablado de CRM, pero se puede evidenciar sus 
inicios desde la década de los 80 con el concepto de Life Customer Value, ya que 
en este periodo las empresas venían en un crecimiento como consecuencia del 
proceso de industrialización “Nacimiento de los primeros CRM y desarrollo de 
bases de datos para empresas.” Para los años 90 y subsiguientes años el 
concepto de CRM se vuelve más complejo, su estructura se enfoca en grandes 
empresas y su función se generaba a través de instalaciones en las 
infraestructuras de las empresas. 
 
La empresa METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S se ha preocupado por sus 
productos o servicios y no por la fidelización de sus clientes. Esto ha significado 
perdidas de clientes con el tiempo. 
 
El objetivo del presente trabajo es definir una estrategia de CRM para la empresa 
METRÓPOLIS INMOBILIARIA S.A.S. Para el desarrollo de este proyecto se 
realizará una investigación aplicada, debido a que está centrada en encontrar un 
mecanismo y/o estrategias que permitan lograr el objetivo en concreto (CRM), y el 
abordaje al problema específico el cual trata de desarrollar este proyecto con la 
empresa METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S.  
 
Se puede concluir que la aplicación de la herramienta tecnológica CRM  software 
ZOHO podrá centralizar su base de datos, segmentando los clientes existentes y 
potenciales, conocer su competencia directa y valorar esa información para 
obtener ventaja competitiva en el sector inmobiliario; a su vez planificar agenda 
entre clientes y asesores inmobiliarios conociendo tiempos de atención y zonas de 
cubrimiento individual por asesor o equipo de asesores y directivos logrando una 
fidelización entre METROPOLISINMOBILIARIA S.A.S. y clientes, con el fin de 
diseñar estrategias acordes a las necesidades del mercado inmobiliario 
desplegando acciones inmediatas que lleven a obtener resultados satisfactorios. 
 
Aunado a ello con la implementación de la estrategia de gestión con relación a los 
clientes (CRM) de METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S se podrá Gestionar 
clientes y contactos fortaleciendo el soporte y la atención al cliente permitiendo la 
generación de informes y análisis de resultados de acuerdo con la aplicación y 
desarrollo de sus objetivos, campañas, ventas y arrendamientos. 
 
 






There has been talk of CRM since preliminary decades, but its beginnings since 
the 80s can be evidenced with the concept of Customer Life Value, since in this 
period the companies grew as a result of the industrialization process "Birth of the 
first CRM and development of databases for companies ". For the 90s and later 
years, the concept of CRM becomes more complex, its structure is focused on 
large companies and its function was generated through facilities in the 
infrastructures of companies. 
 
The company METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S has been concerned with its 
products or services and not with the loyalty of its customers. This has meant lost 
customers over time. 
 
The objective of this work is to define a CRM strategy for the company 
METRÓPOLIS INMOBILIARIA S.A.S. For the development of this project an 
applied research will be carried out, because it is focused on finding a mechanism 
and / or strategies that allow achieving the specific objective (CRM), and the 
approach to the specific problem which tries to develop this project with the 
company METROPOLISINMOBILIARIA S.A.S 
 
It can be concluded that the application of the technological tool CRM software 
ZOHO will be able to centralize its database, segmenting existing and potential 
clients, know its direct competence and value that information to obtain a 
competitive advantage in the real estate sector; At the same time, plan an agenda 
between clients and real estate advisers, knowing attention times and areas of 
individual coverage by an advisor or team of advisors and managers, achieving 
loyalty between METROPOLISINMOBILIARIA S.A.S. and clients, in order to 
design strategies according to the needs of the real estate market by deploying 
immediate actions that lead to satisfactory results. 
 
In addition to this, with the implementation of the management strategy in relation 
to customers (CRM) of METROPOLIS INMOBILIARIA SAS, clients and contacts 
can be managed, strengthening support and customer service, allowing the 
generation of reports and analysis of results according to the application and 
development of its objectives, campaigns, sales and leases. 
 











De gestión de relaciones con los clientes – CRM -, como concepto, CRM comenzó 
a hablarse en la década del 80, y desde entonces se ha venido aumentando la 
importancia que las empresas dan mantener buenas relaciones y fidelizar a sus 
clientes.  
 
Como consecuencia de la globalización, se genera una intensa competencia que 
ya no solo es con los competidores internos del país, sino también con empresas 
externas. En Colombia hay aproximadamente 2.518.120 micros, pequeñas y 
medianas empresas – mipymes- las cuales generan el 80% del empleo en el 
país.1 En el caso del sector inmobiliario, en Colombia hay 2345 empresas y en 
Bogotá hay aproximadamente 1085 empresas.2 Lo anterior, muestra un panorama 
de una gran cantidad de empresas compitiendo por el mercado, por tanto, es 
necesario contar con estrategias de gestión de relaciones que garanticen la 
fidelidad de sus clientes. Las empresas fácilmente pueden perder sus clientes sino 
desarrollan estrategias que permitan satisfacer y superar las expectativas de 
estos. 
 
Las estrategias que se utilizan en este sector son muy agresivas, y por lo tanto el 
cliente tiende a tener un comportamiento muy irregular, y la dinámica del mercado 
es mucho más fluctuante, por lo tanto, generar una fidelización del cliente a una 
empresa en particular es mucho más complicado; el posicionamiento de una 
marca tiene que estar enfocado es hacia este punto, la fidelización. 
 
Uno de los principales problemas que enfrentan las empresas mipymes es que se 
preocupan más por los productos que por los clientes, no miden la fidelización de 
clientes.3 Adicionalmente a la problemática, estudios previos sobre el crecimiento 
de las empresas por encima de los dos dígitos, muestran que a partir de las 
buenas relaciones con los clientes se aumenta la probabilidad de crecer 
aceleradamente.4 El CRM por tanto es clave para sobrevivir en el mercado y para 
crecer. 
                                            
1
 REVISTA DINERO. Mipymes contribuyen con más del 80% del empleo en Colombia [En línea]. 




 FINCA RAIZ. Inmobiliarias en Colombia [ En línea]. Bogotá: FINCA RAIZ. [citado 14 de 
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3
 Ibíd.  
4
 EL TIEMPO. Las empresas que consiguen crecer más, ¿Cómo lo logran? [En línea]. Bogotá: El 
tiempo.[citado 13 de noviembre, 2019].Disponible en 
19 
 
El desarrollo de este proyecto es de gran importancia para la empresa 
METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S debido a que la estrategia de gestión con 
relación a los clientes va a ser una herramienta clave para fidelizar a los mismos. 
En el sector comercial que estrategia es conveniente para generar una mejor 
relación con el cliente teniendo en cuenta las dificultades actuales del mercado y 
las condiciones el mismo.  
 
El documento está organizado de la siguiente forma, en primer lugar, los 
antecedentes y justificación, y el planteamiento del problema. Luego, se 
encuentran el marco de referencia, objetivos, y alcances y limitaciones. 
Posteriormente, se muestra el cronograma, entregables, y las instalaciones y 
















A través de los años, las empresas han estado en la búsqueda de diferenciarse de 
su competencia y han estado en constante crecimiento utilizando diferentes 
maneras como, por ejemplo: En la mejora y distribución de sus procesos, en la 
reducción de costos, buscando como objetivo seguir siendo un mercado 
competitivo. Desde hace varios años las empresas han venido observando la 
importancia que hay en la relación con sus clientes “lo que es sorprendente es que 
los investigadores y los hombres de negocios se han concentrado mucho más en 
como atraer nuevos clientes a sus productos y servicios, en lugar de ocuparse 
sobre como retener a los clientes ya adquiridos”.5 
 
En la medida que las empresas quieran seguir siendo viables en un mercado cada 
vez más competitivo y globalizado aumentara el desafío de entender y administrar 
la relación con los clientes. Algunas empresas en el mundo han implementado 
estrategias de CRM algunas de manera exitosa como en el caso de Apple El 
“hype” permanente y las noticias que generan en medios de comunicación 
mantienen ocupados a bloggers y usuarios de redes sociales reduciendo el trabajo 
del departamento de marketing, KFC firmó un acuerdo con la compañía “The 
Cloud” para implementar Wi-Fi gratis en 548 de sus tiendas en el Reino Unido con 
el objetivo de atraer a más clientes. La página para acceder al Wi-Fi en sus locales 
requiere que los usuarios se registren, el registro de datos, introdujeron una 
aplicación de fidelización para hacer un mayor uso de su sistema CRM. Club del 
coronel KFC: Los clientes descargan la aplicación y registran sus datos, a través 
de la APP acceden a promociones especiales y acumulan puntos con cada 
pedido.6 
 
La implementación de las estrategias de CRM ha tenido grandes impactos en 
Colombia con respecto a otros países, en compañías como: Coca Cola, Nestlé, 
P&G, entre otras. Además, ha ingresado nuevos mercados como Jumbo, y otras 
tiendas que han notado los beneficios que esto con lleva dirigido hacia la 
búsqueda de la fidelización de los clientes en momentos de expansión o 
                                            
5
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aperturas, han sido las compañías como: Éxito, Falabella, Bershka, etc.; y gracias 
al aumento en la demanda del país.7 
 
Desde hace varias décadas se ha hablado de CRM, pero se puede evidenciar sus 
inicios desde la década de los 80 con el concepto de Life Customer Value, ya que 
en este periodo las empresas venían en un crecimiento como consecuencia del 
proceso de industrialización “Nacimiento de los primeros CRM y desarrollo de 
bases de datos para empresas. Eran complicados, y su puesta en marcha 
requería tiempo y dinero”8, como consecuencia el CRM en su inicio era un 
privilegio y pocas empresas podían acceder a este sistema ya que era un costo y 
en ese momento su beneficio no era tan demostrable en la actividad comercial. 
 
Más adelante, en la siguiente década los CRM se implantan en la gran empresa 
como soluciones integradas “El término CRM, acuñado por Tom Siebel, se 
impone, aglutinando todos los conceptos anteriores: Un software para la gestión 
de las relaciones con los clientes, la venta, el marketing y soporte”9, en esta 
década la implementación de este sistema tiene más auge, y las empresas 
deciden optar por este tipo de estrategias para mejorar todas sus actividades 
económicas. 
 
El CRM adquiere una gran importancia a medida del desarrollo de las actividades 
económicas, además con el avance tecnológico se crean unas herramientas que 
hicieron posible sistematizar el CMR, lo que conlleva que para esta situación no se 
requiera mucho tiempo y menos personas que se encarguen de esta función; es 
evidente que a medida que crece la demanda y la necesidad de tener una buen 
manejo de las bases de datos; van a salir nuevas tecnologías que permitan 
mejorar tanto la aplicación como ahorrar el tiempo que se necesita para las 
empresas en la actualidad. 
 
Para los años 90 el concepto de CRM se vuelve más complejo y su estructura 
estaba enfocada en grandes empresas y su función se generaba a través de 
instalaciones en las infraestructuras de las empresas. 
 
METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S.  Es una empresa  la cual ha tratado de 
obtener beneficios a partir de un adecuado manejo de la base de datos, pero esta 
ha sido originada desde un conocimiento empírico y a medida que la empresa fue 
creciendo  y como consecuencia de esto, esta base de datos no ha tenido la 
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 REVISTA DINERO. El impacto del CRM en Colombia. [En línea]. Bogotá. LA REVISTA. [citado 14 
de noviembre,2019]. Disponible en internet: https://www.dinero.com/empresas/articulo/crm-como-
estrategia-para-ganar-clientes/190729 
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inclusión de nuevas técnicas de gestión, metrópolis es una empresa en 
crecimiento la cual requiere actualmente de un sistema efectivo y real que permita 
depurar la gestión con los clientes y los terceros,(arrendatarios-compradores), 
para Metrópolis inmobiliaria es importante contar con una red en tiempo real que le 
permita a sus clientes, observar, ofertar y demandar cualquier tipo de bien raíz, 
permitiendo una interacción constante con el mercado inmobiliario. 
 
Esto no quiere decir que la empresa no tenga un control de la base de datos de 
los clientes, ni que su relación con los mismos sea equivocada u obsoleta, pero si 
es una limitante en el momento de generar estrategias que le permitan a esta 
empresa ubicar, clasificar, sectorizar y priorizar su base de datos para aumentar y 
mejorar su funcionamiento. 
 
1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
 Descripción del Problema.  1.2.1
 En la actualidad las empresas se encuentran con diversas dificultades y barreras 
que determinan el posible posicionamiento en el mercado, así como su estabilidad 
dentro del mismo; todas estas dificultades las presentan todo tipo de empresas, 
pero solo aquellas que se adaptan al mercado y a las necesidades son las que 
pueden superar estas barreras y lograr que exista actualmente. 
La empresa METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S se ha preocupado por sus 
productos o servicios y no por la fidelización de sus clientes. Esto ha significado 
perdidas de clientes con el tiempo.  
 
El mercado colombiano y en general el mercado mundial cuenta con diferentes 
herramientas que les permiten a las empresas aprovechar ciertas estrategias que 
puedan encausar un parámetro de venta o unos planes a ejecutar para brindar 
todo lo mejor desde la parte operacional, hasta el momento que el cliente final, 
pueda disfrutar del producto de manera sencilla y de la mejor forma posible desde 
las condiciones que se presentan. 
 
Uno de los errores más comunes de las empresas es que no miden el nivel de 
satisfacción, quejas y reclamos de los clientes10, debido a que no existen canales 
de comunicación con los clientes que permitan establecer el nivel de satisfacción; 
esto con el fin de generar una fidelización del cliente además de generar una 
captación de nuevos clientes a la empresa. 
                                            
10
 Colombia Productiva. Errores en las pymes [En línea]. Bogotá. Colombia Productiva; [citado 




 Formulación del Problema ¿En el sector comercial qué estrategia es 1.2.2
conveniente para generar una mejor relación con el cliente teniendo en cuenta las 




 Objetivo General.   Definir una estrategia de gestión con relación a los 1.3.1
clientes (CRM) para la empresa METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S, con el fin de 
generar estrategias que le permitan a la empresa la debida utilización de sus 
procesos y relaciones con los clientes. 
 
 Objetivos Específicos.  Los objetivos específicos del trabajo son 1.3.2
 Diagnosticar la situación actual del sistema de gestión de las relaciones con los 
clientes (CRM) en la empresa METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S 
 Diseñar la estrategia de CRM para la empresa METROPOLIS INMOBILIARIA 
S.A.S. 
 Desplegar acciones del sistema de gestión de las relaciones con los clientes 




En la actualidad existen varios factores que son determinantes para que una 
empresa pueda surgir y seguir en el mercado, entre estos componentes se 
encuentran los factores administrativos y de servicios, otro elemento es el capital 
humano; en este ámbito se tiene que hacer la diferencia de las personas que 
trabajan en la empresa, y tener en cuenta que los clientes, son el componente que 
tiene mayor injerencia en el comportamiento del mercado. 
 
Es por esto que para la empresa METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S es 
importante crear un sistema de gestión con relación a los clientes para poder estar 
preparado de  una debida forma ante las complejidades que presenta el mercado 
actual, no solo a nivel nacional sino para estar en la posición de competir a nivel 
mundial, ya que en estos momentos las estrategias comerciales están 
encaminadas a un nivel global por los diferentes sectores económicos que 
presenta la sociedad actual; el manejo de los datos no solo le sirve a la empresa 
para la creación de estrategias que le permita ser más competitivo, sino que a su 
vez está determinado por componentes que van más allá, y es por eso que el 
manejo de datos de la compañía es un componente que es indispensable para 
mejorar todos los procesos de la empresa desde su proceso más simple hasta su  
gestión más compleja. 
 
Por lo anteriormente mencionado, también es necesario comprender que el 
sistema de gestión de las relaciones con los clientes es una herramienta clave en 
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la actualidad; ya que es por este medio que se puede posicionar la empresa y 
además generar una fidelización de los clientes, ya que en este sector comercial la 
empresa METROPOLIS S.A.S. tiene una competencia con  una gran trayectoria 
en el mercado, empresas como century21, RV inmobiliaria, smartsell entre otras, 
tienen modelos actualizados y una aceptación en el mercado debido a su 
desempeño, el crecimiento del sector construcción y  las políticas de gobierno 
permiten que el sector inmobiliario siga en auge, lo que permite a 
METROPOLISINMOBILIARIA S.A.S buscar estrategias y modelos que 
enriquezcan su visión y misión. 
 
La importancia de un CRM enfocado en las necesidades actuales de 
METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S  es importante ya que no solo permite 
solucionar lo argumentado en el texto anterior, sino que además, permite 
sectorizar y focalizar las estrategias en los factores administrativos, comerciales y 
de servicios de la empresa y mantener su funcionamiento de la mejor manera, lo 
que permitiría fortalecer no solo el componente humano sino además la mejora 
continua de sus procesos y tiempos, esto como consecuencia de que el CRM no 
solo organiza la base de datos, sino que agiliza la búsqueda y permite generar 
unas estadísticas centradas y reales al mercado actual y prevenir posibles 
problemas a futuro. 
 
Uno de los problemas actuales del mercado no solo es el de la satisfacción de los 
clientes con los que ya cuenta la empresa, o la sectorización de los mismos; el  
reto para todas las empresas es generar nuevos clientes y para el caso de la 
empresa METROPOLISINMOBILIARIA S.A.S. se tiene una estrategia comercial 
donde existen asesores comerciales que están enfocados en la obtención y 
adquisición de nuevos clientes; pero como lo expresa el autor KOTLER “Adquirir 
clientes nuevos puede costar cinco veces más que satisfacer y retener a los 
clientes actuales. Se requiere mucho esfuerzo para inducir a clientes satisfechos a 
que cambien de proveedor11. Por lo tanto, a partir de la utilización de un sistema 
de gestión de las relaciones con los clientes se pueden crear diferentes 
estrategias que le permitan a la empresa manejar de forma más fácil y amplía la 
recolección de nueva base de datos y a su vez buscar otras formas de captación 
de nuevos clientes a partir de los resultados del CRM. 
 
Como consecuencia de lo anteriormente mencionado es necesario realizar un 
sistema de gestión de relaciones con los clientes (CMR), de acuerdo a las 
exigencias y necesidades actuales de  METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S no 
solo para mejorar la forma de recopilación de datos, sino que además a partir de 
un CRM bien ejecutado poder crear estrategias encaminadas a la gestión del 
                                            
11
 KOTLER, Philip. Dirección de marketing: Ciudad de México: Editorial Pearson, 2012. p.42. 
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sector inmobiliario, fidelizando a los clientes actuales y  en la búsqueda de nuevos 
clientes, así mismo poder hacer un seguimiento adecuado a estos, con la finalidad 
de crear diversas herramientas que a partir de un buen CRM se puedan crear. 
Esta empresa le apuesta al CRM como estrategia de mejora general para todos 




1.5.1 Espacio. Este proyecto se desarrollará en una empresa ubicada en la 
ciudad de Bogotá D.C. Colombia, en la dirección calle 146b #90-72 piso dos (2), 
cual cuenta con un alcance en el departamento de Cundinamarca. 
 
1.5.2 Tiempo. El tiempo de realización de este proyecto con base a la 
planificación realizada por la Universidad Católica de Colombia inicia el 22 de 
agosto con la formulación del anteproyecto y socialización trabajos de grado2019-
III que termina el 21 de noviembre con la socialización de proyectos de grado. 
 
1.5.3 Contenido. El contenido del proyecto consiste en Diagnosticar y analizar 
herramientas y oportunidades que nos puede bridar el CRM y la definición de una 
estrategia de mejora general y aplicable para todos los procesos de una empresa.  
 
1.5.4 Alcance. El alcance consiste en la implementación de un CRM para la 
empresa METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S., con el fin de efectuar estrategias 
basadas en el sistema de gestión de las relaciones con los clientes; y permitir una 
mayor producción laboral y satisfacción a los clientes. 
1.6 MARCO REFERENCIAL 
 
 Marco teórico.  Las grandes, medianas y pequeñas empresas están en un 1.6.1
constante movimiento para encontrar clientes o fidelizar a estos, a lo largo de la 
historia se ha enfocado el comercio en darle la importancia al motor del consumo, 
(los clientes), el consumidor representa la comunicación y la mejora continua para 
toda organización, por lo anterior las empresas están generando una serie de 
estrategias usando entre ellas el CRM, y teorías como el kaizen.    
El CRM es una relación personalizada; la gestión directa de la empresa con los 
clientes donde ponderan al cliente como ser único. Por otra parte, el KAIZEN, se 
refiere a dos palabras japonesas kaizen que describen la mejora continua de toda 
la composición de un ente económico desde su capital humano hasta el mínimo 
proceso que se realiza en esta.12 La calidad también forma parte de esta 
                                            
12
MÁYNEZ-GUADERRAMA, A. I.; CAVAZOS-ARROYO, J.; MONGE, L. V. Transferencia de 
conocimiento dentro de la empresa: análisis de variables precursoras en un entorno lean-
kaizen. Nova Scientia, s.l.[citado 12 de julio,2019]. Disponible en internet: 
26 
 
estrategia, Feigenbaum promovió la frase Control de la Calidad Total en Estados 
Unidos. El control de la calidad total considera la calidad como una herramienta de 
administración estratégica que requiere que todo el personal de una compañía 
esté informado, de la misma forma en que son herramientas estratégicas los 
costes y el plan en la mayor parte de las empresas actuales. La calidad va mucho 
más allá del control de las fallas a nivel de planta; es una filosofía y un 
compromiso con la excelencia.13 La calidad es un estilo de vida empresarial, una 
forma de administración. El control de la calidad total (C.C.T.) afecta a toda una 
organización e incluye la implementación de actividades de calidad orientadas al 
consumidor. Esta es una responsabilidad fundamental de la dirección general, así 
como las principales operaciones de marketing, ingeniería, producción, relaciones 
industriales, finanzas y servicios, y la función de control de la calidad en sí misma 
en los niveles más económicos. La definición de Feigenbaum acerca del control de 
la calidad total es: la calidad total significa estar orientados hacia la excelencia, 
antes que hacia los defectos.14 Según Carlzon (uno de los especialistas en calidad 
más importantes en el área de servicios)15 es necesario que todos los empleados 
sientan que son muy importantes dentro de la empresa. Se considera a la 
motivación una pieza fundamental para lograr la calidad a través de la gente. 
 
 Marco conceptual.  El marco conceptual es el siguiente:   1.6.2
 
De acuerdo con Paul Greenberg16 es una estrategia empresarial cual centra todas 
las actividades de la empresa en las necesidades del cliente, es una estrategia 
disciplinada para crear y sostener relaciones con los clientes rentables y a largo 
plazo. Según Goldenberg17, CRM es un enfoque de negocio que integra personas, 
procesos y tecnología para maximizar las relaciones con los clientes. Existen 3 
tipos de CRM: analítico, operativo y colaborativo. El CRM analítico. “También 
conocido como ‘CRM back-office’ o ‘CRM estratégico’, implica comprender las 
actividades del cliente que ocurrieron en la oficina”18 Este sistema de gestión 




 PABLOGIUGNI. Los Principios básicos. [En línea], s.l: PABLOGIUGNI. [citado 14 de noviembre, 





 APRENDIENDOCALIDAD. Calidad. [En línea]. Gijón: APRENDIENDOCALIDAD. [citado 14 
noviembre, 2018]. Disponible en Internet: <https://aprendiendocalidadyadr.com/gurus-de-la-calidad-
jan-carlzon/> 
16
 GREENBERG, Paul. Las claves de CRM: Gestión de relaciones con los clientes. 1 ed. Madrid: 
McGraw Hill, 2003. p. 22  
17
 GOLDENBERG,Barton. CRM in real time – Empowering Customer Relationships. Information 
Today, Inc., 2008.p.3  
18
 DYCHÉ, Jill. The CRM Handbook – A Business Guide to Customer Relationship Management. 1 
ed. Canada: Addison-Wesley, 2002. p. 13 
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utiliza el modelo de negocio Business Inteligence, el cual está integrado un 
almacén de datos perteneciente a la empresa denominado DataWarehouse y el 
Data Mining o la explotación de datos para conocer el comportamiento del cliente. 
Sus funciones se dividen en 4, las cuales son las siguientes; la primera es el de 
analizar el comportamiento del cliente para poder ofrecerles un mejor servicio; la 
segunda función es diseñar acciones comerciales segmentadas; la tercera es 
evaluar y medir campañas de Marketing y su eficacia; y la última es estructurar en 
base de datos toda la información procedente de los clientes. El CRM analítico: 
trata de explorar y analizar toda la información que contiene las bases de datos 
sobre los clientes, para conocer a estos y ofrecer soluciones comerciales 
adecuadas a sus necesidades.19 El CRM operativo: “Se ocupa de la 
automatización y agilizar el flujo de trabajo en la oficina principal, que incluye 
recolectando datos, procesando transacciones y controlando flujo de trabajo en las 
ventas, marketing y servicios”20. Este tiene dos tipos de CRM operativo: Front 
office y Black office,  y como consecuencia de estas funciones la empresa puede 
crear estrategias de marketing con mayor probabilidad de éxito.21 y por ultimo 
tenemos el CRM colaborativo: Esta forma de CRM se caracteriza por que su 
finalidad es la interacción, a través de diferentes canales de comunicación entre la 
empresa y el cliente; debido a esto la empresa puede establecer un vínculo con 
sus clientes, ofreciéndoles los servicios o productos que se adecuen a sus 
necesidades aprovechando la diversidad de canales que ofrece un CRM como 
consecuencia de las nuevas tecnologías y la empresa es capaz de centralizar y 
organizar toda la información y los datos que el cliente proporciona a través del 
CRM. Este sistema de gestión de las relaciones con los clientes tiene dos 
funcionalidades claves, el primero es el de establecer una comunicación 
multicanal entre todos los departamentos de la empresa, así como interactuar con 
los clientes; y la segunda función clave es mejorar la relación con los clientes de la 
organización.22 Aunado a ello podemos encontrar el Marketing relacional: El cual 
es el  proceso de construcciones de relacionales de confianza y  satisfacción, la 
conceptualización y la evaluación económica de la repetición del cliente, y la 
mayoría del trabajo en relaciones internas, creando vínculos con beneficios.23 
Actualmente existen tres modelos de CRM, los cuales están divididos de la 
                                                                                                                                     
  
19
 SUMACRM.Tipos y modelos de crm. [En linea].s.l:SUMACRM[citado 24 julio, 2019]Disponible en 
internet: <https://www.sumacrm.com/soporte/tipos-de-crm-y-modelos> 
20
 RABABAH, Khalid; MOHD, Haslina; IBRAHIM, Huda. Customer relationship management (CRM) 
processes from theory to practice: The pre-implementation plan of CRM system. International 






HENNIG-THURAU, Thorsten; HANSEN, Ursula (ed.). Relationship marketing: Gaining competitive 
advantage through customer satisfaction and customer retention. Springer Science & Business 
Media, 2013. p.4 
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siguiente manera Modelo de dimensiones, Modelo de simple flujo del proceso de 
CRM y Modelo de ciclo de construcción de relaciones. El primer modelo integra 
tres dimensiones, las cuales son las personas, los procesos y la tecnología. La 
tecnología será la herramienta para poder recoger los datos que servirán para la 
toma de decisiones; para que esta dimensión tenga una buena ejecución debe 
haber un entrenamiento y un entendimiento por parte de los empleados para que 
puedan compartir la información que arroja los sistemas y se puedan visualizar los 
resultados. Los procesos se deben concentrar en todo punto donde haya 
interacción con los clientes y la integración de estas tres dimensiones a través de 
una efectiva administración de las relaciones, ayudará a la empresa a comprender 
el comportamiento de sus clientes y también a identificar el segmento del mercado 
potencial a realizar la propuesta de valor de acuerdo con sus necesidades.24 Ver 
Figura N°1. Modelo de dimensiones. 
 
Figura 1. Modelo de dimensiones. 
 
 
Fuente. gestionegrp103.administracion de las relaciones con el cliente.[En 
línea].s.l:gestiónegrp103.[citado 22 de julio,2019] Disponible en internet: 
https://gestionegrp103.weebly.com/modelos-de-crm.html 
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GESTIONEGRP103.Administracion de las relaciones con el cliente.[En 






El segundo Modelo describe como implantar un sistema CRM. La cual inicia 
evaluando el nivel de CRM en el que se encuentra la organización, para poder 
identificar los aspectos a mejorar, para que posteriormente busque la interacción 
con el cliente por medio de la tecnología y la información, esto es con la finalidad 
de establecer que necesita el cliente a identificar como podemos implantar la 
propuesta de valor adecuada; adquiriendo toda la información del cliente se podrá 
establecer un perfil para desarrollar programas de retención específicos: si se 
establecen estos perfiles se podrá establecer los segmentos y pasar la 
información por los diferentes departamentos donde se canaliza la información.25 
Ver Figura N° 2. Modelo de simple flujo. 
 
Figura 2. Modelo de Simple flujo 
 
Fuente. gestionegrp103.administracion de las relaciones con el cliente. [En 
línea].s.l:gestiónegrp103.[citado 22 de julio,2019] Disponible en internet: 
https://gestionegrp103.weebly.com/modelos-de-crm.html 





Y por último tenemos el tercer modelo donde en la primera fase los clientes y la 
compañía se satisfacen por medio de la confrontación y la cuota del mercado, el 
cual es un indicador para evaluar los resultados, y que tantos clientes logro tener 
en el mercado la organización, posteriormente se establece la relación recíproca 
entre el cliente y la empresa, con la personalización de la relación la cual 
desarrollará la propuesta de valor donde se buscará la satisfacción y fidelización 
de los clientes.26 Ver Figura N° 3. Modelo de ciclo de construcción de relaciones. 
 
Figura 3. Modelo de Ciclo de Construcción de relaciones 
 
Fuente. gestionegrp103.administracion de las relaciones con el cliente. [En línea].s. 












 Análisis D.O.F.A 1.6.2.1
 
La matriz de análisis D.A.F.O o F.O.D.A, es conocida como una herramienta 
estratégica de análisis de la situación de la empresa. El principal objetivo de 
aplicar la matriz D.A.F.O en una organización, es ofrecer un claro diagnóstico para 
poder tomar las decisiones estratégicas oportunas y mejorar en el futuro, su 
nombre deriva del acrónimo formado por las iniciales de los términos: debilidades, 
amenazas, fortalezas y oportunidades. La matriz de análisis D.A.F.O permite 
identificar tanto las oportunidades como las amenazas que presentan nuestro 
mercado, y las fortalezas y debilidades que muestra nuestra empresa. 
 
Cumpliendo su misión acercándose más y más a la visión planteada por el 
empresario, no solo puede ser usado en la fase de planificación antes de la 
apertura del nuevo negocio, también es utilizado como herramienta de control 
cuando el negocio lleva tiempo en funcionamiento y presenta algunas fallas que 
no se han identificado con claridad, siendo la clave del éxito para cualquier 
empresa. 
 
Según sus siglas la matriz D.O.F.A. permite definir los aspectos internos y 
externos que favorezcan o inhiban el buen funcionamiento de la empresa, la 
matriz se desglosa de la siguiente manera:(D) debilidades: se refiere a los 
aspectos internos que de alguna u otra manera no permitan el crecimiento 
empresarial que frenan el cumplimiento de los objetivos planteados; 
(O)oportunidades: se refiere a los acontecimientos o características externas al 
negocio que puedan ser utilizadas a favor de la empresario para garantizar el 
crecimiento de su empresa; (F) Fortalezas: son las características internas del 
negocio que permitan impulsarla mismo y poder cumplirlas metas planteadas y por 
ultimo;(A) Amenazas: son los acontecimientos externos del negocio en la mayoría 
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 SECRETARIA DEL SENADO. Artículo 15 de la constitución política de Colombia.  [EN LINEA] 




 Marco legal 1.6.3
 
 Artículo 15 de la constitución política de Colombia. Que a su letra reza 
Todas las personas tienen derecho a su intimidad personal y familiar y a su buen 
nombre, y el Estado debe respetarlos y hacerlos respetar. De igual modo, tienen 
derecho a conocer, actualizar y rectificar las informaciones que se hayan recogido 
sobre ellas en bancos de datos y en archivos de entidades públicas y privadas. 
En la recolección, tratamiento y circulación de datos se respetarán la libertad y 
demás garantías consagradas en la Constitución. La correspondencia y demás 
formas de comunicación privada son inviolables. Sólo pueden ser interceptadas o 
registradas mediante orden judicial, en los casos y con las formalidades que 
establezca la ley. 
 
Para efectos tributarios o judiciales y para los casos de inspección, vigilancia e 
intervención del Estado podrá exigirse la presentación de libros de contabilidad y 
demás documentos privados, en los términos que señale la ley.28 
 
 Ley estatutaria 1581 de 2012.por la cual se dictan las disposiciones generales 
para la protección de datos personales, ella tiene como objetivo desarrollar el 
derecho constitucional que tienen todas las personas a conocer, actualizar y 
rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre ellas en bases de datos o 
archivos, y los demás derechos, libertades y garantías constitucionales a que se 
refiere el artículo 15 de la Constitución Política; así como el derecho a la 
información consagrado en el artículo 20 de la misma.29 
 
 Ley 1480 – 2011: Esta ley tiene como objetivos proteger, promover y garantizar 
la efectividad y el libre ejercicio de los derechos de los consumidores, así como 
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 Tipo Investigativo.  Para el desarrollo de este proyecto se realizará una 1.7.1
investigación aplicada, debido a que está centrada en encontrar un mecanismo y/o 
estrategias que permitan lograr el objetivo en concreto (CRM), y el abordaje al 
problema específico el cual trata de desarrollar este proyecto con la empresa 
METROPOLISINMOBILIARIA S.A.S. 
 
El objetivo de este proyecto es implantar un sistema de gestión de las relaciones 
con los usuarios o propietarios de bienes raíces en la empresa 
METROPOLISINMOBILIARIA S.A.S en Cundinamarca y Bogotá, para encontrar el 
sistema de gestión que sea más conveniente para la empresa, fue necesario 
realizar una entrevista con la dueña de la empresa con la finalidad de centrar el 
sistema a las expectativas del administrador. 
 
Así mismo se efectuó una investigación de campo que determino las acciones y 
necesidades de los clientes de los productos de dicha empresa; es por este medio 
que se pudo determinar que los servicios de mayor demanda son: 
 
 Administración de la bien raíz. 
 Venta y compra de bienes raíces. 
 Acompañamiento legal 
 Fuentes de información.   Para el desarrollo de este proyecto se utilizaron 1.7.2
fuentes primarias y fuentes secundarias:  
 
 Fuentes primarias: Se realizó por medio de una entrevista con el dueña y 
administrador de la empresa, así como un estudio de mercado con vendedores y 
clientes de la empresa para determinar sus necesidades y el cumplimiento de la 
empresa hacia las mismas. 
 Fuentes secundarias: las fuentes secundarias que fueron necesarias para 
este proyecto son: Internet, artículos, revistas y libros. 
34 
 
1.8 DISEÑO METODOLÓGICO. La metodología es de enfoque cuantitativo, en 
el cual la realidad se conoce mediante recolección y análisis de datos,31 por esta 
razón entre otros, para el diagnóstico utilizamos encuestas El alcance de la 
investigación es descriptivo. Los pasos en que se lograron los objetivos se 
observan a continuación – ver Tabla N°1 
 
Tabla 1. Etapas de la investigación  
Objetivo específico Metodología Resultado 
Diagnosticar la situación 
actual del sistema de 
gestión de las relaciones 
con los clientes (CRM) en 
la empresa 
METROPOLIS 
INMOBILIARIA S.A.S,  
Consulta a fuentes 
primarias y secundarias. 
Las primeras con base en 
entrevistas a los 
empleados de la 
empresa. Las segundas, 
con base en análisis de 
estrategias de empresas 




Diseñar la estrategia de 
CRM para la empresa 
METROPOLIS 
INMOBILIARIA S.A.S 
Se definió con base en 
las dimensiones: 
organizativa, humana y 
tecnológica 
Plan de acción 
Desplegar acciones del 
sistema de gestión de las 
relaciones con los 
clientes (CRM) para la 
empresa METROPOLIS 
INMOBILIARIA S.A.S 
Desarrollar acciones en 
cada una de las 
dimensiones: 
organizativa, humana y 
tecnológica 
Acciones desarrolladas 
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 AMAZON S3. Enfoque cuantitativo. [En línea].s.l. AMAZON S3.[citado 15 de noviembre, 




2 DIAGNÓSTICO DE LA SITUACIÓN ACTUAL DEL CRM DE METROPOLIS 
INMOBILIARIA 
 
2.1 CONTEXTO GENERAL DE LA EMPRESA 
 
 Generalidades.  Metrópolis inmobiliaria es una empresa colombiana, con 2.1.1
sede en Bogotá, D.C., creada en el 2011 y constituida legalmente en el año 2016, 
su nombre “Metrópoli viene del griego, quiere decir (meter = madre) y (polis = 
ciudad), se refiere a “Madre ciudad”, la ciudad más importante, o la capital.”32  Es 
una empresa con cobertura y presencia a nivel local, dedicada a la prestación de 
servicios inmobiliarios con carácter de responsabilidad y servicio al cliente. 
Desarrolla sus operaciones con eficiencia y cumplimiento y tiene como filosofía 
solucionar las necesidades relacionadas con el sector inmobiliario, con un recurso 
humano altamente calificado y de óptima calidad.   
 
 Misión.  Prestación de servicios inmobiliarios, con altos niveles de calidad, 2.1.2
eficiencia y cumplimiento como un aporte a nuestros clientes, para mejorar su 
calidad de vida.* 
 
 Visión.  Ser una organización con expansión local, nacional e internacional, 2.1.3
ofreciendo nuestros servicios con una gran calidez y un excelente trato al cliente, 
para que los usuarios de nuestra compañía se sientan respaldados con nuestros 
servicios inmobiliarios.*  
 
 Líneas de productos y servicios.   Presta servicios de exclusividad en el 2.1.4
sector inmobiliario, especialmente dirigidos a: 
 
 Administración de propiedad de inmuebles. 
 Arrendamiento de inmuebles en el sector comercial (oficinas, locales, 
bodegas) y residencial (casas, apartamentos, aparta estudios)   
 Consignación y venta de inmuebles 
 
 
 Organigrama.  A continuación, se muestra el organigrama de la empresa ver 2.1.5
figura 4. 
 
                                            
32
 DICCIONARIO ETIMOLOGICO. Significado de Metrópoli. Etimología de Metrópoli. [En 
línea].Chile: DICCIONARIO ETIMOLOGICO. [citado 02 de septiembre,2019].Disponible en Internet: 
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Entrevista con: Rozo Edward, Romero Maritza. Representante legal de Metrópolis Inmobiliaria, 




























Fuente. Metrópolis Inmobiliaria S.AS 
 
 Análisis de la cadena de valor.  Esta herramienta permite a la organización 2.1.6
llevar un seguimiento  a la gestión de las diferentes áreas de la empresa, 
partiendo de  cinco actividades principales y otras actividades de apoyo  que las 
correlacionan, esta gestión se mide a través del análisis llamado cadena de valor 
que permite evaluar si la empresa está cumpliendo en alcanzar a su mercado 
objetivo; o si alguna de las áreas no está cumpliendo con su roll, “cualquier 
actividad o beneficio que una parte ofrece  a otra, y que básicamente es intangible  
y no tiene como resultado la posesión de algo”33. Se refiere a la importancia de 
este análisis en las empresas del sector servicios, indica que su fundamento 
contribuye a la consecución de objetivos organizacionales.  
 
Para la identificación de la cadena de valor se realizó entrevistas a personal 
conocedor de los procesos de la empresas y consultas a fuentes secundarias, 
consistentes en documentos de la empresa. Ver Figura N° 5. Cadena de valor 
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Figura 5. Cadena de valor 
Fuente. El autor 
 
 Actividades de apoyo 2.1.6.1
    
 Infraestructura de la empresa.  En esta infraestructura encontramos áreas 
como: dirección administrativa, contabilidad, mantenimiento, sistemas, servicios 
generales. 
 
 Gestión de recursos humanos.  Es el área encargada de todo el proceso de 
pagos salariales, seguridad social y cumplimento de ley con respecto a la nómina. 
Otra de sus funciones es la capacitación y empalme de los diferentes funcionarios 
en la compañía, así como el reclutamiento de estos. 
 
 Requisitos intelectuales: Tener un título ya sea tecnológico o profesional. 
 
 Experiencia: Contar con una experiencia en la parte de ventas, o carreras 
afines, como mercadeo, visita médica, promotor de ventas etc.  
 
 Aptitudes necesarias: Buena fluidez verbal, conocimiento del producto, 
buenas relaciones interpersonales, seguridad de sí mismo. 
 
 Principales responsabilidades: Velar por la buena ejecución del negocio tanto 
en ventas como arrendamientos, informar siempre si los documentos son los 
más aptos para la aseguradora en caso de arrendamientos, Explicar con la 
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mayor claridad posible las condiciones de los contratos tanto en el de 
Administración Inmobiliaria, como en el de arrendamientos. 
 
 Área o dependencia a la que se debe reportar los resultados: Los 
resultados se reportan al director comercial, el cual evalúa, los logros del asesor.  
El reclutamiento y contratación del personal se hace de la siguiente manera, la 
inmobiliaria recibe varias hojas de vida de personas que han sido recomendadas y 
de las cuales han visto la oferta publicada en la rede social de Facebook. Se hace 
la verificación de la información y de que la persona cumpla con la formación y 
experiencias en servicio al cliente y en ventas, seleccionada la persona se le cita 
para una entrevista donde debe demostrar que tiene un buen servicio con los 
clientes, que sea amable y atento con las personas, que sea respetuoso, con altas 
cualidades humanas. 
En cuanto a capacitación del personal, se le realiza varias preguntas para poder 
enfatizar en las dificultades o faltas de conocimiento sobre los procesos que se 
realizan en la inmobiliaria o para las facultades que debe tener para poder cumplir 
de manera objetiva su trabajo. 
 
 Desarrollo tecnológico.  Actualmente la empresa no cuenta con un sistema 
efectivo y real que les permita controlar todo lo correspondiente a la parte 
administrativa; y tanto la forma de búsqueda como el almacenamiento se hace por 
medio de un programa básico de Excel que ha permitido clasificar todos los datos 
de los clientes obtenidos desde el funcionamiento de la empresa. 
 
Esto no quiere decir que la empresa no tenga un control de la base de datos de 
los clientes, de la nómina, ni que su relación con los mismos sea equivocada u 
obsoleta, pero si es una limitante en el momento de generar estrategias que le 
permitan a esta empresa ubicar, clasificar, sectorizar y priorizar su base de datos 
para aumentar y mejorar su funcionamiento.  
 
Para efecto de la venta, compra y arriendo de los inmuebles se tiene tercerizado el 
servicio tecnológico, en este caso son dos plataformas Metrocuadro y Ciencuadras 
donde los usuarios pueden obtener información detallada de los inmuebles que la 
empresa tiene en administración. Pueden ver las características del inmueble, 
fotos, donde está ubicado, el sector estas plataformas hace un aproximado de los 
gastos mensuales que puede tener el inmueble. 
 
 Aprovisionamiento.  Metrópolis inmobiliaria cuenta con seguros bolívar quien 
aparte de brindarnos apoyo en gestionar un seguro de arrendamiento y por 
nosotros preferirlos para asegurar los inmuebles en administración de la empresa, 
seguros bolívar nos ofrece toda la parte de papelería y publicidad física, Metrópolis 
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está inscrita en dos plataformas virtuales las cuales se cancelan mensualmente, 
gastos operacionales y no operacionales. 
 
 Actividades primarias 2.1.6.2
 
 Logística interna 
 
 Captación del inmueble. Por medio de la realización de zona gracias al barrido 
fuller es decir calle por calle, carrera por carrera, tomando los avisos de las 
ventanas y de los listados existentes en porterías, se toma nota de los números 
existentes y se establecen cuales se encuentran por inmobiliarias y cuales directo 
con el propietario, se procede a realizar las llamadas del caso para así explicar al 





 Venta y Arriendo de inmueble. Una vez se concreta la cita con el propietario 
se explica verbalmente la carta de presentación presentada por la inmobiliaria, con 
la documentación requerida y las ventajas ofrecidas por nosotros, ya teniendo el 
inmueble se procede a la promoción del mismo el cual se realiza colocando los 
avisos pertinentes en las ventanas del inmueble y en la portería del conjunto, se 
toma un registro fotográfico.   
 
El asesor comercial estará siempre acompañando el proceso de compra o 
arrendamiento del inmueble, este resolverá las inquietudes de las partes y estará 
consignando en el acta cualquier inquietud, sugerencia y novedad que se 
presente. 
 
 Avalúos. La inmobiliaria cuenta con un personal idóneo para sus funciones 
entre ellos está el perito evaluador, quien se encarga de realizar el respectivo 
estudio y obtener la información necesaria para darle un valor real monetario a 
cualquier bien inmueble. 
 
 Logística externa 
 
 Entrega física del inmueble.  Luego de que el cliente o inquilino evalúa la 
propiedad y toma la decisión de compra o arriendo de este, se le genera un acta 
con un inventario, el cual indica las características de la propiedad, el estado físico 
de ese y se procede a la firma de las partes, además del contrato que indica los 




 Presencia del asesor in situ. Se procede hacer las visitas pertinentes al 
inmueble con los clientes agendados gracias al internet y a los avisos en las 
ventanas y porterías del conjunto. Se les explica la documentación requerida en 
caso de arrendamiento y se hace seguimiento a los formularios vendidos, si el 
cliente cumple con los requerimientos de la aseguradora pasando su estudio y si 
no hay reporte en las centrales de riesgo se procede a realizar los respectivos 
contratos de arrendamiento, Una vez realizados se procede a la entrega formal del 
inmueble por medio de un inventario el cual debe coincidir con la parte física del 
inmueble, el cual se ha realizado en el momento de la entrega del inmueble por 
parte del propietario.  
 
En el área de ventas se realizan las mismas funciones solo que se hace el 
acompañamiento hasta el momento en que se entregue el inmueble una vez pago 
en su totalidad. El asesor comercial estará siempre acompañando el proceso de 
compra o arrendamiento del inmueble, este resolverá las inquietudes de las partes 
y estará consignando en el acta cualquier inquietud, sugerencia y novedad que se 
presente. 
 
 Marketing y ventas 
 
 El voz a voz.  Gracias a los beneficios y un gran trabajo que ha realizado en la 
venta y administración de bienes inmuebles, los clientes satisfechos recomiendan 
el servicio a familiares y amigos, el cual ha sido una gran herramienta publicitaria 
para la compañía. 
 
 Publicidad. El cual se procede a descargar en las páginas de internet, con las 
cuales trabajamos, para una mayor acogida de clientes tanto para venta como 
arrendamientos, en los avisos de las páginas de internet se colocan las 
características del inmueble, los números de la oficina y el asesor inmobiliario. 
 
 Visita a zonas. Por medio de la realización de zona gracias al barrido fuller es 
decir calle por calle, carrera por carrera, tomando los avisos de las ventanas y de 
los listados existentes en porterías, se toma nota de los números existentes y se 
establecen cuales se encuentran por inmobiliarias y cuales directo con el 
propietario, se procede a realizar las llamadas del caso para así explicar al 
propietario las ventajas de arrendar o dejar en venta su inmueble en la 




 Publicidad por exclusividad.  Uno de los beneficios que brinda la empresa es 
ofrecerles a sus clientes la posibilidad de adquirir totalmente gratis la publicidad 
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del inmueble, los cuales comprenden en publicar el inmueble o los inmuebles en 
las páginas web, publicación en clasificados de internet del tiempo y papelería 
como avisos en el inmueble de arriendo o venta por dejar el mismo en 
exclusividad. 
 
 Seguros contra daños naturales del inmueble.  Por medio de metrópolis 
inmobiliaria, seguros bolívar quien hace las veces de aseguradora de la empresa, 
ofrece un beneficio a los propietarios del inmueble contra daños causados 
naturalmente en el inmueble como lo es: desgastamiento por la antigüedad del 
mismo y daños locativos, brindando un financiamiento del valor total de los daños 
a un largo plazo y realizando su primer pago después del cuatro meses de haber 
tomado el servicio. 
 
 Seguro de servicios públicos.  Otro de los beneficios que ofrece seguros 
bolívar por medio de la empresa para sus clientes es un seguro que cubre los 
servicios públicos (agua, luz y gas) y daños faltantes el cual podrá ser pagado 
durante cuatro meses y tendrá vigencia hasta que se termine el contrato de 
arrendamiento con el inquilino, este seguro será efectivo en el momento en que el 
inquilino deje de pagar los mismos.  
 
2.2 ESTRATEGIA ACTUAL DE FIDELIZACIÓN DE CLIENTES 
 
 Análisis Interno.  Para el análisis interno de la empresa Metrópolis 2.2.1
Inmobiliaria S.A.,   se realiza la aplicación de una encuesta que tiene el objetivo de 
identificar las herramientas y estrategias utilizadas por la unidad para fidelizar o 
retener sus clientes. 
 Muestreo.  Para la aplicación de la encuesta, se utilizará la técnica de muestreo 
probabilístico, con nivel de confianza del 95% y margen de error del 5%.  
 
Figura 6. Muestreo probabilístico 
 
Fuente. RUÍZ OLABUÉNAGA, José. Teoría y práctica de la investigación cualitativa. Volumen 29. Bilbao: 
Publicaciones de la Universidad de Deusto. 2012. p. 55 
 
 P: Proporción de individuos que poseen en la población la característica de 
estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que 
p=q=0.5 que es la opción más segura.  
 q: Proporción de individuos que no poseen esa característica, es decir, es 1-p. 
 N: Tamaño de la población  
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 e: Margen de error tolerado: El error maestral es la diferencia que puede haber 
entre el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la población 
y el que obtendríamos si preguntáramos al total de ella.  
 k: Constante que depende del nivel de confianza asignado. Para un nivel de 
confianza de 95% K= 1,96 
 n: muestra representativa. 34 
Teniendo en cuenta que la empresa tiene 12 empleados, se establece como 
muestra representativa n = 12 
 
 Resultados de encuesta.  Los resultados de la encuesta se muestran a 
continuación – Ver Grafica 1. 
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Grafica 1. Graficas de respuestas encuesta a empleados. (Continuación)  
 
Fuente. El autor 
 
 Análisis de resultados.  A continuación, se muestra el análisis de los resultados 
obtenidos  
 
Para METROPOLIS INMOBILIARIA Los datos de la encuesta realizada indicaron 
inicialmente que los empleados no tienen claro el concepto de CRM, además de 
esto se identifica que parte de sus trabajadores están más enfocados en un 
desarrollo operativo y organizacional. La visión de tener al cliente como objetivo 
principal, el análisis de los resultados obtenidos indican que el 83% de los 
trabajadores tienen claro que la empresa implementa estudios del mercado 
inmobiliario, por otro lado, la empresa está implementando un acompañamiento al 
cliente para que este siga eligiendo a metrópolis inmobiliaria, el 75% de los 
encuestados indicaron que estos procesos de fidelización se están realizando. La 
empresa implementa en un 91,7% un servicio personalizado hacia la necesidad 
del cliente aunado a esto, los canales de atención o segmentación se están 
realizando en metrópolis en un  83%. En la empresa el término CRM no está 
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presente en sus empleados en un 90%, el desconocimiento del término está 
enfocado en las diferentes áreas de la empresa como en el área contable y 
administrativa, por otro lado, los asesores y la parte directiva no tienen presente el 
término tampoco. 
 
Si bien las respuestas obtenidas nos dan información acerca de las estrategias de 
fidelización de la empresa, en algunos casos las respuestas son inconsistentes. 
Por ejemplo, el 100% de los encuestados manifiesta que la cadena de valor 
empieza con la identificación de las necesidades y expectativas de los clientes, sin 
embargo, la empresa no tiene cadena de valor. Por esta razón, se decidió 
complementar el estudio con una segunda encuesta. Esta se aplicó a la gerente 
general. A continuación, se muestran los resultados. 
 















Grafica 2. Gráfico de respuestas encuesta al representante legal. 
(Continuación). 
 
Fuente. El autor, con base en entrevista con Maritza Romero Lozano 
  
 Análisis de resultados.  A continuación, se muestra el análisis de los 
resultados obtenidos  
 
Observando los resultados de la encuesta realizada al Representante legal de la 
empresa podemos evidenciar que Metrópolis Inmobiliaria requiere de un sistema 
de investigación de mercados de manera formal. No se evidencian programas de 
recompensa ni de fidelización de clientes que permita potencializar el mismo, sin 
embargo, la empresa como parte de sus servicios es prestar un servicio 
personalizado como lo son el acompañamiento de la compra y venta de un bien 
inmueble hasta finalizar del proceso y la asesoría requerida por el cliente. En 
ambas encuestas podemos observar que la empresa maneja servicios para 
diferentes segmentos de clientes y que la empresa contacta a los clientes por 
medio de comunicación personalizados como los son su número de teléfonos 
personales y sus correos eléctricos. Se reafirma que Metrópolis Inmobiliaria no 
cuenta con ninguna herramienta tecnológica que permita saber la necesidad 
inmediata de los clientes actuales y a futuro. Se confirma que se desconoce el 
término de CRM como una herramienta para fidelizar clientes. 
 
Para Metrópolis Inmobiliaria la aplicación de una estrategia CRM sería de gran 
utilidad y así mejorar los servicios que esta presta para que los clientes depositen 




 Análisis Externo.  Para el análisis externo se identificaron estrategias para 2.2.2
fidelización de clientes por parte de diferentes empresas en Colombia. Ver Tabla 
2. 
 
Tabla 2. Estrategias de empresa en Colombia. 
Empresa Estrategia 
Avianca Atención a pasajeros: cuenta con personal calificado bajo los más altos 
estándares de calidad y de selección, para brindar a su compañía todos 
los servicios requeridos desde el proceso de registro en el módulo, 
ofreciendo el mejor servicio al cliente a sus pasajeros. 
 Registro de pasajeros (check-in) 
 Manejo de Equipajes 
 Salón ejecutivo (VIP Lounge) 
Banco de millas: Este programa reúne millas LifeMiles aportadas por 
los viajeros y la compañía, para trasportar gratuitamente a personas 
que requieran atención medica prioritaria en otras ciudades.35 
Teletón: Avianca ha participado en este evento, cuyo objetivo es 
recaudar fondos para institutos médicos que tratan paciente en 
condiciones de discapacidad.36 
 Avianca solidaria:  Apoyamos la atención de desastres naturales y 
emergencias sociales en las rutas donde Avianca opera. Trabajamos 
junto con la Federación de la Cruz Roja y la Media Luna Roja de las 
Américas y sus sociedades nacionales afiliadas, en los traslados 
aéreos de ayudas humanitarias para atender a población damnificada o 
trasladando personal de rescate, personal médico o personas 
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Tabla 2. Estrategias de empresa en Colombia. (Continuación). 
Century 21  Cuenta con personal profesional y en constante capacitación. 
 Tiene una plataforma digital accesible para cualquier 
persona. 
 Aumentado en sus servicios la herramienta tecnológica como 
webmail. 
 Cuenta con una gran gama de medios de pago o operadores 
de pago (red bancaria grande). 
 Gestionan nuevos proyectos y entrelazan sus clientes para 
potencializar una solución a su mercado. 
 Tiene trayectoria y reconocimiento internacional. 
 Desarrolla servicios sociales, para familias de bajo recursos. 
 Proyecta estrategias para sus clientes, lo que le permite al 
cliente tener varias opciones a la hora de elegir.38 
RV 
inmobiliaria 
 Facturación electrónica. 
 Pagos vía red. 
 Personal capacitado y comprometido. 
 Acompañamiento legal. 
 Brinda a sus clientes, proyectos, consultoría, avalúos, 
administración de bienes de capital, estrategias comerciales 
y pronósticos locativos.39 
 
Fuente. El autor 
 
 Matriz DOFA.    2.2.3
 
Para el análisis interno y externo de la empresa, se elaboró la siguiente matriz 
DOFA, con el fin de determinar sus fortalezas y oportunidades, como también las 
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1.Alta experiencia de los 
trabajadores 
2. Know How Interno 
3. Diversificación de portafolio  
4. Servicios Complementarios 
1. Falta de información consolidada 
de los clientes. 
2. Falta de Herramientas 
Tecnológicas  
3. No hay Medición de KPIs 
Internos  
4. No hay perfil definido de 
atención al cliente. 
5. Falta de formalización de 
procesos. 










Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO 
1. Mayor relacionamiento con los clientes 
2. Alianzas Estratégicas 
3. Uso de CRM como complemento 
(-) Establecer nuevos procesos 
enfocados en la creación de 
relaciones de largo con los 
clientes. (F1 O1) 
(-) Definir estrategia de CRM en la 
empresa. (F1 O1) 
(-) Creación de nuevos servicios 
en conjunto con los aliados 
actuales para tener una mayor 
diferenciación de la competencia 
y crear incentivos para que los 
clientes opten por contratar los 
servicios de la empresa (F3 O2) 
(-) Capacitar a los miembros de la 
organización en CRM para 
garantizar el cumplimiento de los 
objetivos internos (F2 O3) 
(-) Definir la cadena de valor de la 
empresa (D1-O1) 
(-) Generar espacios de 
socialización interna en la cual se 
comparta la estrategia y visión de 
la compañía para que todos los 
empleados estén alineados con un 
objetivo común y sientan la 
estrategia de la compañía como 
propia. (D1 O3) 
(-) Capacitar en el concepto y 
ventajas del CRM a los empleados 
de la organización (D6 O3) 
(-) Establecer mediciones del 
desempeño de las estrategias. (D1 
O3) 
(-) Definición de perfil de atención 
al cliente (D4 O3) 
Amenazas Estrategias FA Estrategias DA 
1. Competencia por precio y servicio 
2. Contracción del Sector 
3. Poca información del desempeño de 
la organización 
(-) Ofrecer incentivos a los 
empleados por fidelización de 
clientes. (F2 A2) 
(-) Ofrecer servicios por 
segmentos de clientes. (F3 A1) 
(-) Realizar un benchmarking de 
precios que permita determinar 
qué tipo de posición tiene la 
empresa frente a sus principales 
competidores. Para saber si es un 
líder o un seguidor. (F3 A1) 
(-) Investigar nuevas líneas de 
negocio que permitan una mayor 
diversificación de los ingresos de 
la compañía.  Evitando tener una 
alta dependencia de una sola 
fuente de ingresos. (F3 A3) 
(-) Identificar planes de contención 
ante los posibles riesgos del 
mercado por factores que no se 
pueden controlar como las 
tendencias del mercado y el 
comportamiento de la económica. 
(D1 A2) 
(-) Usar las herramientas 
tecnológicas para realizar estudios 
de mercado más robustos. 
Permitiendo identificar nuevas 
áreas de oportunidad para la 
empresa (D2 A3) 




3 DISEÑO DE LA ESTRATEGIA DE CRM PARA LA EMPRESA METROPOLIS 
INMOBILIARIA S.A.S 
 
Como resultado de la matriz DOFA se evidencio que para la empresa 
METRÒPOLIS INMOBILIARIA S.A.S el diseño de su estrategia de CRM se debe 
orientar en la interacción entre cliente y equipo asesor, refirmando que el cliente es 
la base de todas las acciones y planeaciones de la empresa, con la finalidad de 
generar relaciones a largo plazo y obtener un alto margen en sector inmobiliario. 
La estrategia de CRM permita la fidelización de clientes e identificara que un cliente 
fiel es el activo más valioso que pueda tener METRÒPOLIS INMOBILIARIA S.A.S 
pues es alguien que hablará siempre bien y que volverá a adquirir productos y/o 
servicios ofrecidos por la empresa. Ver tabla N° 4. 
 
Tabla 4. Plan de acción  
  
PLAN DE ACCION: Implementación de 
CRM 
CODIGO: 538348 
VERSION:   
PAGINA: 1 DE 1 
Objetivos del plan de 
Mejoramiento: 
Crear un plan para la 
implementación de una 



















































































































































































































































    
Fuente. El autor 
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4 DESPLIEGUE DE ACCIONES DEL SISTEMA DE GESTIÓN DE LAS 
RELACIONES CON LOS CLIENTES (CRM) PARA LA EMPRESA 
METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S. 
 
 
4.1 PERFIL DE CARGO 
 
El perfil de asesor comercial dentro de METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S se 
enmarca en tres principales frentes comercial, de gestión y negociación; 
destacando que en cada frente el asesor debe confrontar diversas situaciones que 
le exigen el máximo de su destreza y empoderamiento de acuerdo a la priorización 
de agendas y tareas. 
Para el desarrollo de su actividad necesita de conocimientos específicos del sector 
inmobiliario que le permiten poder atender cualquier incidencia en cualquier 
momento y lugar ya sea dentro de la oficina o en campo, manteniendo la relación 
entre empresa y cliente, obteniendo una fidelización y gana a gana. Ver figura 7. 
 
Figura 7. Perfil de cargo. 
 
Fuente. El autor 
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4.2 ESTRATEGIA DE FIDELIZACIÓN 
 
Dentro del sector inmobiliario cabe resaltar que el éxito de cada empresa depende 
vitalmente de su estrategia de fidelización, para METROPOLIS INMOBILIARIA 
S.A.S la estrategia de fidelización que se propone consiste en definir iniciativas de 
recompensa y de servicio para los clientes que colocan inmuebles en arriendo o en 
venta. A continuación, se presenta las iniciativas por cada una de las categorías, 
las cuales están orientadas a fidelizar a los clientes. 
 
 
 ESTRATEGIA ARRIENDAMIENTOS.    4.2.1
● Ofrecimiento de implementación de descuentos en la póliza del seguro del canon 
de arrendamiento, es decir, ofrecerles por un año, gratis la póliza del seguro del 
canon de arrendamiento, este beneficio se ve reflejado en el pago mensual del 
canon de arrendamiento, es la forma en donde ven reflejado este beneficio. 
● Darles un calendario o una agenda nueva en diciembre con un kit de esferos. 
● Enviarles a los propietarios, una tarjeta de felicitación por su cumpleaños puede 
ser por medio del correo electrónico o WhatsApp.  
● Darles un calendario o una agenda nueva en diciembre con un kit de esferos. 
● En caso de que sea necesario, pintar el inmueble por parte de la inmobiliaria, 
pues el arrendatario no está obligado a entregar el inmueble pintado, esto, para 
no perder al cliente (propietario). 
 
 
 ESTRATEGIA VENTAS. 4.2.2
 Para clientes que entregan inmuebles en exclusividad, se le ofrece gratuitamente 
la publicidad que pauta METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S en páginas web 
como lo son Metro cuadrado (www.metrocuadrado.com), y Cien 
cuadras(www.ciencuadras.com) en la cuales encontraran galería de sus 
inmuebles con datos exactos y características. (Fotos a 360°).  
 Para todos los clientes se ofrece el servicio de procesos para tramitar un crédito 
hipotecario, ante las entidades bancarias, y Fondo Nacional del Ahorro. (Esto 
brindaría una seguridad al comprador y al propietario). 
 Buen servicio al cliente, asesorar bien al propietario, en cuanto al valor del 
inmueble, y el estado físico del mismo, esto con el fin, de poder vender 
rápidamente el inmueble. 
 Ofrecerle a mitad de precio, el valor del avalúo profesional, esto con el fin de 
vender un inmueble a precio real del mercado. 
 Llamar al cliente (propietario) cada mes o cada 15 días, para darles información 
de cómo va la gestión de la venta del inmueble, pues esto demostraría lo 




4.3 HERRAMIENTA TECNOLÓGICA. 
 
La herramienta tecnológica que empleara METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S es 
el software ZOHO el cual brinda un conjunto de aplicaciones de productividad y 
manejo empresarial que le permite la integración inmediata con el cliente, 
simplemente se activa una o varias aplicaciones para que diferentes asesores o 
gerencia pueda trabajar en conjunto con el fin de retroalimentar la relación entre 
empresa y cliente trabajando de manera productiva.40  
 
Esta herramienta fue seleccionada por su pertinencia y los clientes de referencia 
que la utilizan, tales como Amazon y Netflix41. 
 
El CRM o herramienta tecnológica que se aplicará a METROPOLIS INMOBILIARIA 
S.A.S le permitirá automatizar y unificar la información existente en su antigua base 
de datos permitiéndole crear una nueva base ágil, moderna y de resultados 
inmediatos interrelacionando clientes, contactos comerciales, proveedores y 
competencia del sector. A su vez permitirá obtener informes con los que se podrá 
identificar los puntos fuertes de sus clientes: cuál es el mejor cliente, cuál es el más 
rentable y cuál el menos, que clientes se tienen en arrendamiento y venta, por 
zonas y que asesor inmobiliario está involucrado en la interacción con el cliente. 
 
METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S conectara sus aéreas de ventas y 
arrendamientos a la base de datos de clientes permitiéndole estar interactuando 
entre estas aéreas, cuando se realicen campañas comerciales por parte de sus 
asesores inmobiliarios estos podrán enviar dichas campañas cundo un cliente esté 
interesado proporcionando a la empresa una visión general de cómo evoluciona su 
servicio ofrecido permitiendo a sus directivos analizar el rendimiento de sus 
asesores, su servicios más vendidos, los que no, sus zonas rentables y donde se 
presentan fallas para retroalimentar la operación. Esta retroalimentación será muy 
útil porque permitirá mejorar el trato cliente empresa y la labor que se realiza con el 
cliente, identificando en qué fase de la negociación con el cliente se está fallando. 
Con la implementación de la herramienta METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S 
podrá estar a todo momento en vía online para proporcionar opciones de 
comunicación, colaboración, trazabilidad y accesibilidad a la información no solo 
dentro de las instalaciones de la empresa si no fuera de esta también, permitiendo 
que sus directivos y asesores inmobiliarios trabajen y resuelvan soluciones 
inmediatas de acuerdo a las necesidades de sus clientes. 
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 CONPAS. ¿Qué es Zoho CRM? [En línea]. Bogotá: [citado 21 de octubre, 2019] Disponible en 
Internet: https://sites.google.com/a/conpas.net/crmweb/home 
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A este herramienta tecnológica o CRM se pueden sumar otros módulos de gestión 
que permiten contar con la información almacenada durante la etapa comercial 
dejándola en un historial para frutas retroalimentaciones.  
 
 Funcionalidad Herramienta - CRM ZOHO.     Para la selección de la 4.3.1
herramienta se tomó como referencia la trayectoria y reconocimiento de algunas de 
las empresas usuarias del sistema. Se encontró que empresas como: Amazon, 
Facebook, Netflix entre otras grandes marcar utilizan ZOHO como herramienta de 
fidelización de clientes42 
 
 Precio.  Zoho ofrece desde una versión ‘STARTER’ hasta una conocida como 4.3.2
‘ENTERPRISE’ que tiene un costo en el mercado alrededor de los US$ 
35/usuario/mes (Ver Figura) en las que se brinda desde una informes y paneles de 
control que provee automatización a la fuerza de ventas, una gestión optima de 
bases de datos y macros. Medición del área comercial hasta una que provee auto 




Fuente. ZOHO. CRM- Pricing. [En línea]. s.l : [citado el 19 de 
octubre,2019].Disponible en internet: <https://www.zoho.com/crm/zohocrm-
pricing.html 
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 ZOHO. Trusted by more than 50 million users.[En línea].s.l.ZOHO.[citado 14 de 






Con respecto a la situación actual de metrópolis inmobiliaria se decidió utilizar la 
versión STARTER o FREE EDISION como herramienta CRM de implementación 
en Metrópolis Inmobiliaria S.A.S 
 
 Iniciar sesión.  Para poder acceder a la plataforma de crm, se crea un 4.3.3
usuario con el correo de la empresa y se podrá iniciar sesión en cualquier 
computadora y desde cualquier parte. Ver Figura 9. 
 
Figura 9. Registro de cuenta. 
 
Fuente. ZOHO.CRM- Iniciar sesión. [En línea]. California: [citado el 19 de 


















 Configuración personal.  Desde esta unidad podemos modificar la 4.3.4
información de la empresa, administrar los procesos y los datos. Ver Figura 10. 
 
Figura 10. Configuración. 
 
Fuente. ZOHO.CRM- Configuración. [En línea]. California:[citado el 19 de  octubre, 




















 Inicio.  Desde esta sección podemos acceder a los ítems que uno desea 4.3.5
seleccionar de una forma rápida. Ver Figura 11. 
 
Figura 11. Inicio 
 
Fuente. ZOHO.CRM- Inicio. [En línea].California:[citado el 19 de  
octubre,2019].Disponible en internet: https://accounts.zoho.com/u/h#home 
 
 Análisis.   El panel de Zoho CRM ahora es "Analytics". Desde el análisis de 4.3.6
clientes potenciales hasta información de los acuerdos, estadísticas de actividad y 
análisis de correos electrónicos, monitoree cada aspecto de su ciclo de ventas en 
cualquier momento y lugar con las vistas de panel predefinidas. Cree paneles 
personalizados con widgets analíticos de ventas, como gráficos, medidores de 
objetivos, indicadores clave de desempeño y embudos. Tome decisiones 
fundamentadas y comience a celebrar el éxito en ventas con inteligencia de datos 







Figura 12. Análisis y Visión general de la empresa 
 
Fuente. ZOHO.CRM- Análisis. [En línea].California:[citado el 19 de  
octubre,2019].Disponible en internet: 
https://crm.zoho.com/crm/org698482936/tab/Dashboards 
 
 Posibles clientes.  Convertir un cliente potencial en un comprador potencial 4.3.7
depende de una comunicación eficiente y significativa. Desde la generación de 
clientes potenciales hasta la puntuación y la conversión, Zoho CRM garantiza un 
seguimiento adecuado para guiar a sus clientes potenciales por el flujo de ventas. 
Ver Figura 13. 
 
Figura 13.Posibles clientes. 
 
Fuente. ZOHO.CRM- Posibles clientes. [En línea]. California: [citado el 19 de octubre, 





 Clientes actuales.   Los buenos productos generan fanáticos; un buen 4.3.8
servicio crea fidelidad. Gracias a sus funcionalidades multicanal, Zoho CRM ayuda 
a reunirse con los clientes, donde quiera que estén. Usar Zoho CRM para dar a los 
clientes la atención que esperan cuando se comuniquen. Ver Figura 114. 
 
Figura 14. Clientes actuales. 
 
Fuente. ZOHO.CRM- Clientes actuales. [En línea]. California: [citado el 19 de 




 Actividades.  Un aspecto importante en CRM es mantener un seguimiento de 4.3.9
todas las tareas, las reuniones, las llamadas, los eventos o los registros de 
actividad. Puede organizar perfectamente todos los registros, junto con las 
actividades asociadas a ellos como seguimiento, actividades de preventa y 
posventa, conversaciones telefónicas, etc. Pueden ser muy útiles para iniciar 
elementos de acción, rastrear elementos de acción pendientes y registrar los 
resultados de las reuniones o los eventos. 
 
En Zoho CRM, el módulo Actividades es el sitio en el que puede crear y asociar 
tareas comerciales, eventos y llamadas. Cada actividad tiene información vital 
acerca de la fecha, la hora, el nivel de prioridad y los parámetros de notificación; 
puede acceder a esta información incluso desde el interior del registro al que está 






Figura 15. Actividades. 
 
Fuente. ZOHO.CRM- Actividades. [En línea]. California: [citado el 19 de 




 Informes.   Solo puede gestionar lo que puede medir. Con este módulo 4.3.10
puede gestionar la manera en que su empresa puede crear  informes inteligentes 
que desglosan las métricas clave relacionadas con tendencias de ventas, 
campañas de marketing, desempeño del equipo y mucho más. Puede elegir entre 
más de 40 informes estándar, o bien elaborar uno personalizado desde cero en 
cuestión de minutos. Ver Figura 16. 
 
Figura 16. Informes. 
 
Fuente. ZOHO.CRM- Informes. [En línea]. California: [citado el 19 de octubre,2019]. 




 Visitas.  Zoho CRM permite ver detalles gracias a distintas vistas para que 4.3.11
pueda dirigir sus esfuerzos a los clientes potenciales más nuevos, asignar prioridad 
a los acuerdos más significativos y mejorar las tasas de cierres. Ubique un conjunto 
específico de registros que coincidan con sus criterios de búsqueda y utilícelos 
para realizar extensas operaciones en CRM. Ver Figura 17. 
 
Figura 17. Visitas. 
 
Fuente. ZOHO.CRM- Visitas. [En línea]. California: [citado el 19 de octubre,2019]. 
Disponible en internet: https://crm.zoho.com/crm/org698482936/tab/Visits 
 
 Proyectos.  Se puede realizar una proyección de los ingresos y asignar 4.3.12
objetivos a el equipo con información clave, como acuerdos en el flujo de ventas, 
cuotas logradas durante el último año fiscal y personas o equipos que trabajan para 
lograr sus metas. Identifica los obstáculos con datos en tiempo real y aumente el 
















Fuente. ZOHO.CRM- Proyectos. [En línea].California:[citado el 19 de  










● Con base a las entrevistas realizadas a los empleados de METROPOLIS 
INMOBILIARIA S.A.S se evidencio la carencia de herramientas de interacción entre 
clientes y asesores, apoyados en la matriz DOFA. 
 
● Se comprobó el desconocimiento del concepto y herramientas de CRM por parte 
del equipo de asesores inmobiliarios y directivos de METROPOLIS INMOBILIARIA 
S.A.S   
 
● Para la efectividad de la estrategia de CRM es necesario contemplar las 
dimensiones: humana, organizativa y tecnológica. Una sola de ellas no es 
suficiente. 
 
 Con la implementación del plan de acción propuesto METROPOLIS INMOBILIARIA 
S.A.S lograra mejorar el perfil de sus equipos de asesores y su conocimiento con 
respecto a las herramientas tecnológica CRM que le proporcione estar a la 
vanguardia del mercado inmobiliario y su permanecía en dicho sector. 
 
 Con la ejecución de la herramienta propuesta Software ZOHO METROPOLIS 
INMOBILIARIA S.A.S obtendrá una ventaja competitiva referente en el sector 
inmobiliario que le permitirá la interacción entre cliente y empresa. 
 
● Con la implementación de la estrategia de gestión con relación a los clientes (CRM) 
METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S podrá centralizar su base de datos, 
segmentando los clientes existentes y potenciales, conocer su competencia directa 
y valorar esa información para obtener ventaja competitiva en el sector inmobiliario. 
 
● Con estas acciones METROPOLIS INMOBILIARIA S.A.S podrá planificar una 
agenda entre clientes y asesores conociendo tiempos de atención y zonas de 
cubrimiento individual por asesor o equipo de asesores y directivos, Gestionar 
clientes y contactos fortaleciendo el soporte y la atención al cliente permitiendo la 
generación de informes y análisis de resultados de acuerdo a la aplicación y 
desarrollo de sus objetivos, campañas, ventas y arrendamientos. 
 
● Obtendrá como fidelizar a los clientes con el fin de diseñar estrategias acordes a 
las necesidades del mercado inmobiliario desplegando acciones inmediatas que 







6   RECOMENDACIONES Y TRABAJOS FUTUROS 
 
 
● Socializar los resultados de la investigación al interior de la organización por 
medio de reuniones con los empleados  
 
● Socializar a los clientes las ventajas de las estrategias.   
 
● Incorporar el perfil de servicio al cliente formalmente en la organización.  
 
● Adoptar las herramientas tecnológicas para estar a la vanguardia en el 
servicio ofrecido. 
 
● Se deben determinar segmentos de clientes y ofrecer servicios a la medida 
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Anexo 1. Formato de entrevista 


















































































































































































































































































































































































Anexo 3. Respuestas de encuesta para el análisis de fidelización de clientes 
al gerente de la empresa. 
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